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El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo principal determinar la  
relación entre satisfacción del cliente y la estrategia de servicio, de la empresa  
C&P Consultores Y Ejecutores S.A.C, Puente Piedra, 2016 lo cual implicó la 
búsqueda de fuentes de información científica. La población objeto de estudio 
fueron los clientes. La muestra del estudio estuvo conformada por 110 clientes que 
son usuales al servicio que brinda la empresa; para la recolección de datos se utilizó 
la técnica de encuesta. Como instrumento se utilizó el cuestionario en que consta 
de 20 preguntas en medición de escala de Likert, luego de ello estos resultados 
fueron procesado, analizados y estudiados mediante el programa estadístico 
SPSS, gracias a ello se logró medir el nivel de confiabilidad de las preguntas 
mediante el uso del alfa de Cronbach, asimismo para medir el nivel de correlación 
de las variables se usó la prueba de correlación de Spearman. Finalmente se 
obtuvo resultados significativos para el estudio cuyo propósito es la de determinar 
que la satisfacción del cliente tiene relación positiva y significativa con la estrategia 
de servicio. 
Palabra clave: satisfacción al cliente, estrategia de servicio 
Abstract 
The present investigation had as its main objective to determine the relationship 
between customer satisfaction and service strategy, the company C &P consultants 
and executors S.A.C. Puente Piedra, 2016, which led to the search for sources of 
scientific information. The population object of study were the customers. The study 
sample consisted of 110 customers that are usual in the service provided by the 
company; for the collection of data was used the technique of survey. After that 
these results were processed, analyzed and studied by the statistical program 
SPSS, thanks to this method it was possible to measure the level of reliability of the 
questions through the use of Cronbach Alpha, In addition to measure the level of 
correlation of the variables we used the Spearman Finally obtained significant 
results for the study whose purpose is to determine that the customer satisfaction 
has a positive and significant relationship with the service strategy. 
 






En la presente investigación se busca demostrar la relación que existe entre la 
satisfacción del cliente y la estratégica de servicio C&P Consultores y Ejecutores 
S.A.C., en el distrito de Puente piedra, Para llevar a cabo esta investigación se 
ha revisado antecedentes que estén relacionados al proyecto de tesis titulado: 
La satisfacción del cliente y su relación con la estrategia de servicio. 
 
1.1 Realidad problemática 
 
En la actualidad, las organizaciones se ven enfrentadas a un mundo con 
constantes cambios en implantar nuevas tendencia, se ve muchas veces que en 
diversas  empresas ya sean privadas o pública, existen ciertos problemas que 
aquejan al cliente, es por ello, que las empresas deben concentrarse en lograr 
una diferenciación ya que no solo basta en satisfacer al cliente sino en superar 
sus expectativas para asegurar la existencia futura de la organización  
 
A lo largo del tiempo, los clientes han ido asumiendo un rol cada vez más 
importante, lo principal  es ofrecer a los clientes como una unidad y darle a cada 
uno la importancia que se merecen es importante tener en cuenta que el servicio 
es fundamental, se puede conseguir si se empieza a trabajar con nuevas 
estrategias de servicio para satisfacer la necesidades del cliente. 
 
Desde un ámbito internacional, Tschohl, J. (2008).indica que la mayoría de las 
empresas en México no comprenden que el servicio al cliente es realmente  una 
acción de ventas, puesto que estimula a los clientes a regresar a la empresa con 
mayor frecuencia y a comprar más. De acuerdo con el estudio realizado por 
American Management Asocciation, las compras realizadas por clientes leales, 
quienes recurren una y otra vez es porque están satisfechos con los servicios 







Desde el ámbito nacional, Belletich, E. (2016), Menciona que en el sector 
construcción, incluye diversas obras de infraestructura públicas y privadas como: 
colegios, carreteras, puentes, edificios, centros comerciales, pistas, parques, 
veredas y por supuestos viviendas, donde aporta alrededor de 7% del producto 
bruto interno del país peruano. Las empresas constructoras muestran un bajo 
déficit en la calidad del proyecto el cual indica que las expectativas de los clientes 
no son satisfactorias 
 
Desde un enfoque local, la situación actual de la empresa C&P Consultores y 
Ejecutores S.A.C radica en la falta de capacitación de los empleados con 
respecto a los parámetros que exigen un servicio de calidad, ya que los clientes 
se sienten inconformes con la atención que se les brinda. Dada las exigencias 
de los clientes, resulta difícil saber cuáles son sus expectativas. 
 
 De continuar esta situación problemática, habrá efectos y consecuencias, de 
baja fidelización de los clientes, bajas  ventas quienes optaran por buscar 
mejores servicios. 
 
1.2 Trabajos Previos 
1.2.1 A nivel internacional 
 
Para Aguirre. (2014), en su tesis para obtener el título de ingeniería en 
marketing y gestión de negocios en Ecuador, titulada: “El marketing operativo y la 
satisfacción de los clientes de la constructora Gavilanes &Gavilanes de la ciudad 
de Ambato”. Se concluyó que la empresa a pesar que cuenta con una casa modelo 
que visitan a los clientes no cuenta con suficientes colaboradores asignada en esta 
actividad, sobre gasta en medios promocionales como radio, televisión y pancartas 
por lo que debe minimizar costos en estos medios  para la utilización  de un plan 
operativo de marketing el cual pueda satisfacer a los clientes e informar 
adecuadamente. En cuanto a los acabados y materiales que utiliza  la constructora 
llenan las expectativas de los clientes, siendo una fortaleza para la organización 





Córdova, V. (2010), en su tesis de licenciado en ingeniera en marketing y gestión 
de negocios en ecuador, titulada: “modelo de gestión de calidad y su incidencia en 
la satisfacción del cliente de la empresa MEGAPROFER S.A. de la ciudad de 
Ambato”. Menciona que el modelo de gestión de calidad  permite perfeccionar la 
satisfacción del cliente mediante el servicio y atención. Esta herramienta ayudara a 
que la empresa pueda incrementar sus beneficios y su mejora en la participación 
del mercado responder a situaciones inesperadas o sorpresas y mejorar la cuota 
de participación de mercado. Uno de los principales objetivos de su investigación 
fue evaluar la situación actual del sistema de gestión de calidad así como de las 
acciones correctivas, preventivas y de mejora propuestas, revisando el índice de 
los procesos de la empresa. Entre sus principales recomendaciones resalta la 
importancia que tiene el servicio al cliente, la calidad debe ser monitoreada con 
metodologías técnicas constantes, estas metodologías deben ser planificadas de 
acuerdo a las necesidades del cliente. 
 
Para Celeita, T y Lavado, L. (2006), en su tesis de bachiller en Administración 
de empresas en Colombia, titulada: “Diagnostico y propuesta estratégica del 
servicio y atención al cliente en constructora bolívar s.a., en su área comercial”. Se 
concluyó que para brindar una buena atención al cliente se debe utilizar buena 
estrategia de servicio para proyectar sus actividades de excelente calidad en el 
servicio, para la evaluación que realizaron el servicio que se brinda es bueno en el 
área comercial que realizaron al cliente cual se ofrece rapidez en la atención, 
eficiencia, servicio con calidad humana y cumplimiento a tiempo de la entrega. 
 
            Muñoz, R. (2015), en su tesis para la obtención del título de ingeniería en 
gestión gerencial en Ecuador, titulada: “Estrategia de servicio al cliente en la 
secretaria nacional del agua zonal Ibarra “tiene como objetivo fundamental 
establecer estrategias de servicio al cliente tanto interno como externo, para lograr 
la efectividad en el servicio y un personal competitivo. Se llegó a la conclusión que 
el 71% de 356 clientes encuestadas no ha recibido capacitación con frecuencia en 
el servicio, esto implica a que el personal no está brindando la atención adecuada 
y no está siendo eficiente a la hora de atender, ya que la institución requiere utilizar 




cliente que ayudara a conocer la satisfacción del cliente. 
 
1.2.2 A nivel nacional 
 
Bardàlez, J. (2014), en su tesis de Bachiller en  Administración en Trujillo, 
titulada: “La calidad de servicio y la satisfacción de los clientes de la empresa 
Corporación Norte s.a.c”. Se concluyó la calidad que se brinda al cliente influye 
favorable en la satisfacción al cliente, el nivel de satisfacción ponderado coincide 
con la calidad que brinda en la empresa y fue ubicada en un nivel medio faltándole 
un 5.5% para que se considera un nivel alto de satisfacción. La satisfacción de los 
clientes permite mantener una relación a largo plazo, esto permite que la empresa 
tenga una ventaja competitiva en el mercado actual 
  
Gonzales. (2015), en su tesis de licenciada en administración y negocios 
internacionales en Lima, titulada: ”Calidad de servicio y la relación con la 
satisfacción del cliente de Starbucks Coffee”. De acuerdo a los resultados 
obtenidos, existe una relación entre la satisfacción del cliente y la calidad de servicio 
por lo tanto se rechaza la hipótesis nula ya que hay relación entre ambas variables, 
obteniendo como promedio  la satisfacción un 44,9% con tendencia a disminuir en 
un 30.1%; por lo que se concluye que a menor calidad de servicio, disminuiría la 
satisfacción del cliente. 
 
Jara, K. (2014), en su tesis de licenciada en administración en Trujillo, 
titulada: “Estrategia de calidad en los servicios para mejorar el nivel de satisfacción 
de los clientes de la curtiembre cuenca S.A.C”. Siendo su objetivo proponer 
estrategia de calidad en servicios orientados a mejorar el nivel de satisfacción; 
utilizando una   población de 369 clientes, obteniendo como muestra 79 clientes. 
Se Concluyó que hay un servicio ineficiente el cual indica que el 29% de desempeño 
de los empleados no es la adecuada, por lo que es necesario el uso de estrategia 
de servicio como: responder inmediatamente las quejas de sus clientes, cumplir las 
promesas que hacen, entrega rápida. 
Alvarado. (2008), en su tesis de licenciado en publicidad en Lima, titulada: 




objetivo determinar la eficiencia de la estrategia de marketing educativo por el 
colegio donde estudio para obtener un determinado posicionamiento haciendo una 
descripción de las mima y, comprando sus resultados, con los objetivos que el 
colegio en estudio deseaba conseguir. Se concluyó de una muestra de 183 padres 
de familia que fueron encuestadas consideran que la metodología de enseñanza  
educativa es a comparación que la tradicional por el cual la estrategia del marketing 
de servicio educativo si fue eficaz. 
 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
1.3.1 La satisfacción del cliente 
 
Para Kotler, P. y Lane, K.  (2012), define que: 
 
“La satisfacción del cliente es el conjunto de sentimientos de placer o decepción que se genera en 
una persona como consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un producto (o resultado) 
contra las expectativas que se tenían. Si el resultado es más pobre que las expectativas, el cliente 
queda insatisfecho. Si es igual a las expectativas, estará satisfecho. Si excede las expectativas, el 
cliente estará muy satisfecho o complacido .Las evaluaciones de los clientes sobre los resultados del 
producto dependen de muchos factores, en especial del tipo de relación de lealtad que tengan con la 
marca. Los consumidores suelen desarrollar percepciones más favorables de un producto cuya marca 
ya les provoca sentimientos positivos. Aunque la empresa centrada en el cliente busca crear altos 
niveles de satisfacción en sus consumidores”. (p.128) 
 
Zeithaml, V.Bitner, M. y Gremler.D. (2009, p.104), Indica que la satisfacción es  
la respuesta emocional del consumidor ante su evaluación en función de si ese 
producto o servicio ha cumplido las necesidades y expectativas. Si el desempeño 
percibido del cliente no cumple con sus expectativas quedara insatisfecho con el 
producto o servicio. Además de una emoción que el cliente siente al saber que sus 
necesidades se han cumplido, la satisfacción también puede relacionarse con 
diferentes tipos de sentimientos, por ejemplo, la satisfacción de una respuesta 
pasiva al cliente al momento que se le brinda el servicio, La satisfacción incluso se 
asocia con sentimientos de placer  o felicidad por el  excelente servicio que se le 






Hoffman. K. y Bateson, J. (2012, p. 289.), consideran que la satisfacción e 
insatisfacción del consumidor es aquello que se comparan con las expectativas y 
percepciones del servicio que se le otorga al cliente. La rectificación de las 
expectativas es un modelo de marketing que las empresas aplican, quiere decir que 
si las percepciones de un consumidor satisfacen sus expectativas es un cliente 
satisfecho. Si las expectativas y percepciones no son iguales, entonces la 
expectativa se rectifica.  
 
Moler, V. (2006, p. 187). Considera que el “El modelo de gestión de calidad es 
aquella parte del sistema de gestión de la organización enfocada en el logro de 
resultados, en relación con los objetivos de la calidad, para satisfacer las 
necesidades, expectativas y requisitos de las partes interesadas, según 
corresponda. Un modelo de gestión de la calidad es la forma en la que una empresa 
o institución dirige y controla todas las actividades que están asociadas a la calidad. 
Las partes que componen el sistema de gestión son: 1.- Estructura organizativa: 
departamento de calidad o responsable de la dirección de la empresa. 2.- Cómo se 
planifica la calidad. 3.- Los procesos de la organización. 4.- Recursos que la 
organización aplica a la calidad. 5.- Documentación que se utiliza. Que una 
empresa tenga implantado un sistema de gestión de la calidad, sólo quiere decir 
que esa empresa gestiona la calidad de sus productos y servicios de una forma 
ordenada, planificada y controlada. La gestión de calidad ha ido avanzando en los 
últimos años, al mismo tiempo que ha cambiado el entorno y las necesidades 
empresariales para adaptarse a éste. Este avance ha conducido a la literatura a 
proyectar enfoques distintos, que comparten la ubicación central del concepto de 
calidad, pero que progresivamente, se han ido consolidando como enfoques más 
estratégicos, proactivos y globales”.  
 
1.3.2. Estrategia de servicio 
 
       Horovitz, J. (1993, p.63), la teoría de la estrategia de servicio es un medio 
habilidoso es decir como distinguir de los competidores para mejorar ante ello y 
ante el cliente. Para lograrlos beneficios de una estrategia de servicio, las empresas 




agregado que ofrecerá la organización. Una excelente forma de comunicar la 
estrategia es otorgando garantías o promesa al cliente. 
 
Berry, L. (2013, p.98), indica la teoría sobre la estrategia de servicio: 
“La estrategia de servicio excelente representa valor verdadero para los clientes, en el cual debe 
incorporar tanto los atributos esenciales para satisfacer las expectativas del cliente, como los “atributos 
sorprendentes” para superar esas expectativas. Por ello es necesario tener en cuenta los temas de 
confiabilidad, sorpresa, recuperación y equidad del servicio al desarrollar la estrategia. La confiabilidad, 
la recuperación y la equidad son aspectos esenciales del servicio; la sorpresa agrega valor inesperado” 
(p.98).  
Albrecht, K. y Zemke, R.  (1948, p.64-65), la teoría de la estrategia de servicio 
es una fórmula característica para la presentación de un servicio, es decir que la 
estrategia de servicio es añadir un valor agregado en el cual  sirve para 
diferenciarnos de otras empresas, es una herramienta para las empresas que 
permite una ventaja competitiva en el cual permite valor para el cliente. La visión es 
importante para el desarrollo de  una estrategia del servicio, ya que permite darse 
cuenta que hay en su organización, analizar su posición en el mercado y que quiere 
ocupar. 
También la estrategia de servicio es un principio organizacional que permite a la 
gente que trabaje en una empresa de servicio, canaliza sus esfuerzos hacia 
servicios enfocado en el beneficio, que se diferencie ante los clientes. Este principio  
puede beneficiar a toda la organización, desde la alta gerencia hasta las líneas 
inferiores .El principio debe hacer una afirmación que diga: Esto es lo que somos, 
hacemos y creemos, ya que ayuda que la organización tome decisiones 
¿Por qué tener una estrategia de servicio? 
Si una estrategia de servicio es eficiente, se posiciona en el mercado rápidamente 
.Le proporciona una forma simplificada de enviar el mensaje de tal manera diga 
algo, que tenga coherencia y conexión inmediata con el cliente. Proporciona una 
dirección uniforme para la empresa que permite identificar qué es lo que deben de 





1.4. Formulación del problema 
1.4.1. Problema general 
 
¿Cómo se relaciona la satisfacción del cliente con la estrategia de servicio en la 
empresa C&P Consultores y ejecutores S.A.C. Puente Piedra, 2016? 
 
1.4.2. Problemas específicos 
 
¿Cómo se relaciona las expectativas con la estrategia de servicio en la empresa 
C&P Consultores y ejecutores S.A.C. Puente Piedra, 2016? 
 
¿Cómo se relaciona la lealtad con la estrategia de servicio en la empresa C&P 
Consultores y ejecutores S.A.C. Puente Piedra, 2016? 
 
¿Cómo se relaciona el valor percibido con la estrategia de servicio en la empresa 
C&P Consultores y ejecutores S.A.C. Puente Piedra, 2016? 
1.5. Justificación del estudio 
1.5.1. Social 
La presente investigación permitirá saber la necesidad de la sociedad por anunciar 
y sus requerimientos exigentes, donde la empresa buscará  analizar más a fondo 
el área de servicio al cliente, para que pueda tomar decisiones y acciones 
adecuadas con respecto a  mejorar  la satisfacción contribuyendo así  la estrategia 
de servicio y  brindar mejor calidad al cliente. 
1.5.2. Económico 
La presente investigación permitirá recomendaciones de este estudio pueden 
aplicarse a otras instituciones tanto públicas como privadas. La mejora continua en 
la calidad de servicio, permitirá aumentar la competitividad, aumentar la rentabilidad 
y de esta manera dinamizar la economía peruana. 
1.5.3. Pertinencia 
Es pertinente realizar la presente investigación, puesto que a través de ella 
permitirá brindar las herramientas necesarias a otras empresas puedan tomar como 





1.6.1. Hipótesis General 
 
Existe relación entre la satisfacción del cliente  y la estrategia de servicio en la 
empresa Consultores y ejecutores puente piedra S.A.C, 2016. 
 
1.6.2. Hipótesis Específicas 
 
Existe relación entre las expectativas y la estrategia de servicio del cliente en la 
empresa Consultores y ejecutores puente piedra S.A.C., 2016. 
 
Existe relación entre la lealtad y la estrategia de servicio del cliente en la empresa 
Consultores y ejecutores puente piedra S.A.C. 2016 
 
Existe relación entre el valor percibido y la estrategia de servicio  en la empresa 
Consultores y Ejecutores de Puente piedra S.A.C. 2016. 
1.7. Objetivos 
1.7.1. Objetivo General 
 
Determinar la relación entre la satisfacción del cliente y la estrategias de servicio 
en la empresa Consultores y ejecutores puente piedra, 2016. 
 
1.7.2. Objetivos Específicos 
 
Determinar la relación entre las expectativas y la estrategia de servicio en la 
empresa Consultores y Ejecutores puente piedra S.A.C. 2016. 
 
Determinar la relación entre lealtad y la estrategia de servicio en la empresa 
Consultores y Ejecutores puente piedra S.A.C. 2016. 
 
Determinar la relación entre valor percibido y la estrategia de servicio en la empresa 






2.1 Diseño de investigación 
 
Es un diseño no experimental de corte transversal. Porque a realizar el estudio no 
hay manipulación de las variables .Se refiere no experimental porque no se 
implementará ningún plan de acción en campo y es de corte transversal porque 
solo se recogerá datos en un solo momento. 
 
Hernández et al.  (2010), “se refiere que los estudios que se realizan sin 
manipulación deliberada de variables y en los que solo se observan los fenómenos 
en su ambiente natural para después analizarlos” (p.149). 
 
          2.1.1. Tipo de investigación 
 
El tipo de investigación es aplicada porque no es un conocimiento puro, científico 
sino tecnológico. 
 
            Para Ñaupas et al. (2014), “[…] está orientada a resolver objetivamente los 
problemas de los procesos de producción, distribución, circulación y consumos de 
bienes y servicios, de cualquier actividad humana, principalmente de tipo industrial, 
infraestructura, comercial, servicios” (p.93). 
 
          2.1.2. Nivel de investigación 
 
Según el tipo de investigación, el presente estudio se situó en un nivel Descriptivo 
Correlacional. Es descriptivo porque describimos y medimos las variables. Es 
Correlacional, porque se estableció el nivel de relación entre las variables, para 
luego llevar a cabo la interpretación respectiva 
 
Hernández, R. Fernández, Baptista, P. (2014). “estudio descriptivo .Se busca 
especificar las propiedades, las características y los perfiles de personas, grupos, 
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a un 




independiente o conjunta sobre los conceptos o variables a las que se refieren, esto 
es, su objetivo no es indicar como se relacionan éstas”. (p.91). 
 
Hernández et al.  (2010),”el alcance correlacionar pretende conocer la 
relación o grado de asociación que exista entre dos o más conceptos, categorías o 
variables en un contexto particular “ 
  
           2.1.3. Método de investigación 
 
En el presente trabajo de investigación, se empleó el método hipotético- deductivo, 
ya que la investigación va de lo general a lo específico. 
 
        Ñaupas et al. (2014), “el método de investigación es hipotético deductivo, 
porque consiste en ir de la hipótesis a la deducción, para determinar la verdad o 
falsedad” (p.136). 
    
2.2  Variables, operacionalización 
 
Este trabajo de investigación lleva por título “La satisfacción del cliente  y su  
relación con la estrategia de servicio de la empresa C&P Consultores y Ejecutores, 
Puente piedra S.A.C. 2016”.Por lo cual hablar de variable 1 y variable 2 se da 
cuando que quiere plantear la relación entre variables. Por lo tanto la satisfacción 
del cliente  es variable 1 y la estrategia de servicio es variable 2. 
2.2.1 Operacionalización de variables: 
2.2.1.1. VARIABLE 1: Satisfacción del cliente 
 DIEMENSIÒN 1: Expectativas 
 
Gosso, F. (2008, p.78-79): Define que las expectativas de los clientes  están 
en un constante cambio, el cual los consumidores crean  en su mente una 
perspectiva por el que está sujeta cierto  elementos: 
El estándar de mercado, Lo que el cliente comunica a los otros consumidores, las 
experiencias anteriores con el servicio brindado, las necesidades de los 




precio, que influye considerablemente, el cliente espera lo que desea a esto se le 
llama conjunto de atributos. Los servicios se caracterizan por su heterogeneidad, 
cuando se le brinda una prestación de servicio algunos clientes aceptan ciertos 
cambios lo que  se determina zona de tolerancia. Esta zona de tolerancia  se 




Atributos: Son las características propias del producto o servicio que  los clientes 
perciben. 
 
Neveros, J. y Cabrerizo. (2009, p.75). Los atributos “son las características 
que tienen el producto o servicio de cara a su venta o comercialización.”  
 
Necesidades: Hoy por hoy las organizaciones tienen que  considerar como parte 
fundamental la necesidad de los clientes, entablar una comunicación directa con 
los clientes así como también fomentar el reconocimiento y las recompensas para 
incluir al cliente dentro de las empresas. 
 
Musitu, G. (2004, p.63). Indica que “Son aquellos elementos económicos, 
sociales y culturales necesarios para un desarrollo razonable de la vida de las 
personas en las sociedades actuales”. 
 
Experiencias anteriores 
Regalado, Otto (2015, p.1) menciona que:” cuando un cliente está 
acostumbrado a recibir un buen servicio se convierte, a veces sin querer, en un 
auditor del servicio muy crítico. Es decir, que cada vez que sea confrontado a un 
momento de verdad recordará sus experiencias anteriores y la comparará con la 
que esté viviendo en ese momento”. 
 
Publicidad: Una de las partes fundamentales para que las organizaciones 
funcionen a la vanguardia es contar con herramientas de publicidad  




cualquier forma de comunicación no personal sobre la organización, producto, 
servicio o idea, pagada por un patrocinador identificando (…). La publicidad tiene 
que ver con medios de comunicación masiva como (Televisión, radio, revistas), 
que no son personales y no tienen un ciclo de retroalimentación inmediato como 
las ventas. 
 
DIMENSIÓN 2: Lealtad 
Fernando, D. (2007, P.121-122.), considera que la lealtad se relaciona con 
el compromiso, es decir una persona que se siente comprometida con la promesa 
que hizo  actúa por encima de lo que se espera para alcanzar el objetivo 
establecido es necesario tener compromiso con nuestros valores y así aumentar 
las relaciones con los demás ya que lealtad implica también una promesa que es 
grabada y que nosotros mismos creemos. 
 
Siebel, M. (2001, p.42), menciona que la lealtad juega un rol importante ya que las 
organizaciones actualmente están en constante competencia y cada vez en riesgo 
de perder un cliente, asimismo las empresas elevan sus esfuerzos con el fin de 
adquirir nuevos clientes 
 
INDICADORES 
Competencia: La lealtad de los clientes implica que las empresas tengan un buen 
desempeño en el cual desarrollan sus habilidades, actitudes para resolver 
problemas. 
Kotler, P. y Keller, K. (2012, p.11),” La competencia incluye todas las ofertas 
rivales y potenciales, así como los sustitutos que un comprador pudiera 
considerar” 
 
Promesa: Es fundamental conocer bien al cliente, las empresas  tiene que cumplir 
lo que ha propuesto en un determinado tiempo. 
 
López, B. (2014, p.163). Promesas “son cuando una persona le promete 
algo a otra persona y aún no ha cumplido, está pendiente para cumplirse. Es 




Compromiso: Para que las que los clientes se sientan en confianza las 
organizaciones tienen que cumplir su acuerdo ya que es la base del éxito de la 
empresa. 
 
García, A. Ramos, C. y Rodiles, B. (2016, p.1). considera que el compromiso 
es una posibilidad que la persona tiene para tomar conciencia y llevar acabo lo 
prometido en un determinado tiempo. Al pactar lo establecido, ponemos  al máximo 
nuestras capacidades encomendadas de acuerdo a las condiciones que aceptamos 
el cual conlleva a una obligación 
 
DIMENSIÓN 3: Valor percibido 
Martín, D. y Martín, C. (2000, p.52), consideran que el valor percibido es 
fundamental ya que  las empresas se relacionan con los clientes, si el valor no es 
percibido, las habilidades estratégicas de marca y retención que brindan no servirá 
suficiente. Hay dos formas genéricas para gestionar el valor percibido, aumentado 
los beneficios o minimizando los sacrificios y de los cualquier casos, dependiendo 
los deseos de los consumidores o clientes. El valor percibido está constituido por 




Fernández, P. y Bajac, H. (2012, P.349) Define como “la evaluación que el 
cliente realiza acerca de la excelencia del diseño y la consistencia en la producción 
de un servicio en relación con sus expectativas”.  
 
Precio 
Koler, P y Keller, k. (2012), señalan que “Es la totalidad de los rasgos y 
características de un producto o servicio que influyen en su capacidad de satisfacer 
las necesidades explícitas o latentes (…) podemos decir que el vendedor ha 







  2.2.1.2.  Dimensiones de la variable de la estrategia de servicio 
DIMENSIÓN 1: Confiabilidad 
 
Urbina, S. (1998, p.84).define que confiabilidad son los resultados obtenidos 
mediante  una calificación (test) en lo que  se examina en distintas ocasiones que  
consta en puntuaciones con el que podemos predecir la probable fluctuación en la 




Barrasa, A. y Fuentelsaz, C. (2002, P.7). menciona que “Los resultados 
deben responder exactamente al objetivo que se haya plantead y debe aclarar si 
certifican o no la hipótesis del trabajo “. 
 
Calificación: Como en toda organización al emplear una evaluación en el cual 
permite conocer las debilidades que tiene la organización  y que se podría fortalecer 
de seguir las recomendaciones de los clientes 
 
Pérez, J. y Merino, M. (2009, p.1), Señala que “{…} La calificación, por lo 
tanto, podría entenderse como el resultado de una evaluación. Se conoce con el 
mismo nombre a la puntuación obtenida en el examen o cualquier otro tipo de 
prueba”. 
 
DIMENSIÓN 2: Recuperación  
Según Lira, M. (2009, p.87-88) menciona uno de los aspecto esenciales en los 
servicios es el tiempo y proceso de atención de los clientes. (..). En ocasiones  la 
evaluación del servicio que se le da al cliente se producen errores es por ello que 
ante un mal servicio debemos ser:  
A. Adaptabilidad: Responder a las necesidades precisas del cliente 
considerando sus características.  
B. Espontaneidad: Actuar para agradar antes que se lo pida el cliente mediante 
pequeños obsequios.  




posibles alternativas para compensar el mal servicio.  




Adaptabilidad: La necesidad de adaptación en las empresas  se debe a los 
cambios tecnológicos debido a la fuerte competencia del mercado para la mejora 
en la organización. 
 
Pereda, J. (2012, p.1). Considera “capacidad para acomodarse a los cambios sin 
que ello redunde en una reducción de la eficacia, el compromiso. El origen de la 
palabra ‘adaptabilidad’ viene de la palabra latina ‘adaptare’ (ad- hacia y aptare, 
ajustar, ceñir, aplicar…) que significa ‘ajustarse’.” 
 
Comunicación: En las instituciones o empresas  deben determinar la necesidad e 
implementar sistemas para comunicarse con el cliente como la información relativa 
al producto, pedidos, es fuente de seguridad y confianza. 
 
Kerin, R., Hartley, S y Rudelius W. (2014, p.411), Señalan que es “Un vínculo 
bidireccional entre compradores y vendedores que ayuda a vigilar el servicio y 
prever necesidades futuras. Los informes de estatus de los pedidos son un 
ejemplo característico del mejoramiento de la comunicación entre ambas partes”. 
 
Gestionar el tiempo 
Alberdi, C., Castilla, M. Rodríguez, j. et. (2007, p.43), define como establecer el 
tiempo en el cual permita realizar todo aquello que manejamos, ya sea en el ámbito 
laboral como personal con el fin de resolver en un tiempo menor y con efectividad. 
 
DIMENSIÓN 3: Agregar valor  
 
Orozco, A. (2012, P.11), señala que la competencia empresarial es constante ya 
que desean ofrecer mejor servicio el cual permite la diferenciación y agregar valor 








Diferenciación: En una organización la diferenciación es una fuente de estrategia 
de marketing, con el fin de sobresalir de los competidores debido a las altas 
exigencias de los clientes. 
 
Pérez, E. (2006, p.2). Indica que “cuando hablamos de diferenciación, nos estamos 
refiriendo a valor añadido, todo aquello que permite que el consumidor nos perciba 
como distintos de los demás. Por simple que pueda parecer un producto, siempre 
es posible diferenciarlo”. 
 
Controlar: La estrategia de servicio que se le brinda al cliente juega un papel 
importante en este tipo de inspecciones ya que tiene que ser evaluada y analizada. 
 
Escuadero, Marìa (2014, p. 279), “Permiten saber el grado de cumplimiento de los 
objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y tácticas definidas. Se 
pretenden detectar los posibles fallos y desviaciones a medida que estos se vayan 
generando”.  
 
Planificar: La necesidad de planificar en las organizaciones es el proceso de  
identificar los problemas existentes para lograr un plan detallado a las empresas 
Lèpiz, C. (2003, p.153), menciona que planificar es un “proceso coherente y 
científico en el que implica un conjunto de técnicas, métodos y conocimientos para 




1.1.1 Matriz Operacional   










del cliente   
Kotter, P. y Keller, K. (2012) K. Indica 
que es la satisfacción del cliente: 
En general, la satisfacción es el 
conjunto de sentimientos de placer o 
decepción que se genera en una 
persona como consecuencia de 
comparar el valor percibido en el uso 
de un producto (o resultado) contra las 
expectativas que se tenían. Si el 
resultado es más pobre que las 
expectativas, el cliente queda 
insatisfecho. Si es igual a las 
expectativas, estará satisfecho. Si 
excede las expectativas, el cliente 
estará muy satisfecho o complacido 
.Las evaluaciones de los clientes 
sobre los resultados del producto 
dependen de muchos factores, en 
especial del tipo de relación de lealtad 
que tengan con la marca. Los 
consumidores suelen desarrollar 
percepciones más favorables de un 
producto cuya marca ya les provoca 
sentimientos positivos. Aunque la 
empresa centrada en el cliente busca 
crear altos niveles de satisfacción en 
sus consumidores (p.128).  
 




Ítems donde se 






Expectativas 1 Atributos ¿Considera usted que el trato que brinda el 





















2 Necesidades ¿Considera usted que el servicio se adapta 




¿Considera usted que se ha solucionado 
satisfactoriamente sus demandas en 
ocasiones? 
4 Publicidad ¿Cree usted que las 
promociones(obsequios) que ofrece la 
empresa le resultan atractivas? 
Lealtad 5 Competencia ¿Considera usted que el personal 
encargado  de realizar los proyectos del 
sector construcción son altamente 
competitivos? 
6 Promesa ¿Cree usted que la empresa cumple con el 
tiempo de entrega según lo establecido? 
7 Compromiso ¿Cree usted que la institución se 
compromete a mejorar  constantemente el 
servicio de atención? 
Valor 
 Percibido 
8 Calidad ¿Considera usted que el espacio, diseño o 
decoración de las áreas de atención son 
apropiadas, para el servicio que se presta? 
9 Precio ¿Cree usted que los precios que tenemos 
en nuestra empresa son más atractivas que 
el de la competencia? 
¿Considera que se debería implementar un 
sistema de pago a crédito? 















Berry, L. (2013).considera 
que: 
La estrategia de servicio 
excelente representa valor 
verdadero para los clientes, en 
el cual debe incorporar tanto 
los atributos esenciales para 
satisfacer las expectativas del 
cliente, como los “atributos 
sorprendentes” para superar 
esas expectativas. Por ello es 
necesario tener en cuenta los 
temas de confiabilidad, 
sorpresa, recuperación y 
equidad del servicio al 
desarrollar la estrategia. La 
confiabilidad, la recuperación 
y la equidad son aspectos 
esenciales del servicio; la 
sorpresa agrega valor 
inesperado. (p.98). 
 




Ítems donde se 






Confiabilidad 1 Resultado ¿Cree usted que el resultado de la obra de 


























¿Cree usted que la empresa emplea una 
evaluación en el cual permite mejorar en el 
servicio brindado? 
¿Se le da asesoramiento sobre la forma de 
cómo evitar problemas en el futuro? 
Recuperación 4 Adaptabilidad ¿Considera que la empresa se adapta 
rápidamente a los cambios tecnológicos? 
5 Comunicación ¿Considera que la comunicación con la 
empresa es aceptable? 
¿Cree usted que el colaborador de la empresa 
informa de forma clara y comprensible? 
6 Gestionar el 
tiempo 
¿Considera usted que la respuesta a sus 
llamadas y correos son respondidas a tiempo? 
Agregar valor 7 Diferenciación ¿Considera que hay un valor añadido en la 
empresa  que lo diferencia de la competencia? 
 Controlar ¿Considera que el control se aplica para 
posibles fallos que se detecta en el proceso de 
servicio? 
8 Planificar ¿Considera usted que la empresa utiliza 
técnicas para alcanzar los objetivos a corto o 






2.3. Población y muestra: 
2.3.1. Población de estudio:  
 
 La población del presente estudio está constituida por un total de 110 clientes en 
C&P ejecutores y consultores del Distrito de Puente piedra. 
 
Para Hernández et al. (2010), “las poblaciones deben situarse claramente 
en torno a sus características de contenido, lugar y en el tiempo” (p.174).  
 
2.3.2. Muestra Probabilística 
 
Según Hernández et al. (2010), define al tipo de muestreo probabilístico 
como un “Subgrupo de la población en el que todos los elementos de ésta tienen 
la misma posibilidad de ser elegidos” (p. 176). 
 








N= tamaño de la población 
K= Coeficiente de confianza de 1,96, para el 95% de nivel de confianza 
P= probabilidad de éxito 
Q= probabilidad de fracaso 







=  86 
 



















Se aplicó la técnica de la encuesta para la de recolección de datos, la cual ayudará 
a recoger información a través de las respuestas que ha otorgado el cliente de C&P 
ejecutores y consultores del Distrito de Puente piedra.      
 
2.4.2. Instrumentos de Recolección de datos 
 
El instrumento que se utilizó para la recolección de datos fue el cuestionario, el que 
está elaborado con 20 preguntas, cuyas respuestas están en la escala tipo Likert 
para poder medir las actitudes y conocer el grado de conformidad por parte de los 
encuestados.  
Hernández et al. (2010), “[…]. Un cuestionario consiste en un conjunto de 
preguntas respecto de una o más variables a medir “(p.217).  
 
2.4.3. Validación de expertos 
 
La validación del instrumento fue dada por el criterio de “juicio de expertos”, de la 
universidad Cesar vallejo. 
 
           Hernández et al. (2010), “La validez se define como el grado en que un 
instrumento realmente mide la variable que pretende medir” (p. 201). 
 
2.4.4. Confiabilidad 
  Según Hernández et al. (2010) definen como confiabilidad al “Grado en que 
un instrumento produce resultados consistentes y coherentes” (p.200). 
 
Como se mencionó anteriormente para obtener el grado de confiabilidad 
aplicaremos el Alfa de Cronbach  a ambos instrumentos que estarán compuestos 
por 20 preguntas con un nivel de confiabilidad del 95%, los datos serán ingresados 
al programa estadístico Spss. 23 para obtener resultados. 
 
Se utilizará una prueba piloto del 20%, de una muestra de 86, por lo tanto se 
encuestó a 17 clientes. Para comprobar la viabilidad del instrumento a utilizar en 
las variables dando como resultado lo siguiente:  















Interpretación: De acuerdo a lo analizado mediante el programa estadístico de 
Fiabilidad Alfa de Cronbach en la Tabla Nº1, se observa que el nivel de confianza 
de la variable de estudios es de 0.963,  lo que nos indica que tiene un excelente 
coeficiente de confiabilidad ya que su valor es mayor a 0.70,  
 
Según Hernández et al. (2010) el Alfa de Cronbach exhorta: de 0,70 hacia arriba 
es confiable (p.302). 
 
2.5. Métodos de análisis de datos  
 
Para contrastar la hipótesis se utilizó el método hipotético deductivo, de acuerdo 
con los resultados de la investigación, se vio la relación entre las dos variables. La 
información que se obtuvo se procederá en el paquete estadístico SPSS 23, La 
prueba de normalidad, donde se determina el tipo de constrataciòn de hipótesis. 
 
Hernández et al. (2014) señala que actualmente los investigadores ya no 
realizan la codificación de datos obtenidos de forma descrita, siendo esta 
remplazada por el apoyo de un archivo o matriz en programa estadísticos como 
IBM SPSS, Militab o equivalentes (p.258). 
 
2.6. Aspectos Éticos 
La presente investigación ha sido desarrollada en función a fuentes 
confiables, citando los actores correspondientes en el cual se realizarán 
mediante el cumplimiento de ciertos valores, como la responsabilidad, el 
compromiso y el respeto de los asesores de tesis. Con la finalidad de 
brindar datos reales que no perjudiquen a la institución  
  
Resumen del procesamiento de los casos 
 N % 
Casos Válidos 17 100,0 
Excluidosa 0 0 
Total 17 100,0 
 
Estadísticos de fiabilidad 
(Variable 1 y 2) 
Alfa de 
Cronbach 
 N de elementos 
,963  20 







3.1. Análisis descriptivo de los resultados. 
El análisis de los resultados se dio 86 encuestas realizadas a los clientes de la 
empresa C&P Consultores y Ejecutores S.A.C., Puente Piedra, 2016. El 
resultado final de la investigación fue el siguiente: 
 
TABLA Nº 3: DIMENSIÒN 1 – EXPECTATIVA (agrupado) 
 






En desacuerdo 10 11,6 11,6 11,6 
Ni de acuerdo, Ni en 
desacuerdo 
10 11,6 11,6 23,3 
De acuerdo 33 38,4 38,4 61,6 
Totalmente de acuerdo 33 38,4 38,4 100,0 
Total 86 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: Según los resultados  en La tabla 3, se observa que el 12% de los 
clientes encuestados están “En desacuerdo” con la dimensión estudiada. 
Asimismo, el 12%  opina que está “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” con la 
dimensión estudiada,  Del mismo modo, el 38% están “De acuerdo” con la 
dimensión estudiada y el 38% están “Totalmente de acuerdo” en que las 
expectativas  se relaciona con la estrategia de servicio. 
 
TABLA Nº4: DIMENSIÒN 2 – LEALTAD (agrupado) 
 





Válido En desacuerdo 7 8,1 8,1 8,1 
Ni de acuerdo, Ni en 
desacuerdo 
20 23,3 23,3 31,4 
De acuerdo 34 39,5 39,5 70,9 
Totalmente de acuerdo 25 29,1 29,1 100,0 
Total 86 100,0 100,0  






Interpretación: Según los resultados  en La tabla 4, se observa que el 8% de los 
clientes encuestados están “En desacuerdo” con la dimensión estudiada. 
Asimismo, el 23% opina que está “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” con la 
dimensión estudiada, Del mismo modo, el 40% están “De acuerdo” con la 
dimensión estudiada y el 29% están “Totalmente de acuerdo” en que la lealtad se 
relaciona con la estrategia de servicio. 
 
TABLA Nº5: DIMENSIÒN 3 - VALOR PERCIBIDO (agrupado) 
 
 





Válido En desacuerdo 10 11,6 11,6 11,6 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
17 19,8 19,8 31,4 
De acuerdo 25 29,0 29,1 60,5 
Totalmente de acuerdo 34 39,5 39,5 100,0 
Total 86 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: Según los resultados  en La tabla 5, se observa que el 12% de los 
clientes encuestados están “En desacuerdo” con la dimensión estudiada. 
Asimismo, el 20%  opina que está “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” con la 
dimensión estudiada, Del mismo modo, el 29% están “De acuerdo” con la 
dimensión estudiada y el 40% están “Totalmente de acuerdo” en que el valor 
percibido se relaciona con la estrategia de servicio 
 
TABLA Nº6: DIMENSIÒN 4 – CONFIABILIDAD (agrupado) 
 





Válido En desacuerdo 9 10,5 10,5 10,5 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
22 25,6 25,6 36,0 
De acuerdo 19 22,1 22,1 58,1 
Totalmente de acuerdo 36 41,9 41,9 100,0 
Total 86 100,0 100,0  






Interpretación: Según los resultados  en La tabla 6, se observa que el 11% de los 
clientes encuestados están “En desacuerdo” con la dimensión estudiada. 
Asimismo, el 26%  opina que está “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” con la 
dimensión estudiada, Del mismo modo, el 22% están “De acuerdo” con la 
dimensión estudiada y el 42% están “Totalmente de acuerdo” en que la 
confiabilidad se relaciona con la estrategia de servicio. 
 
TABLA Nº7: DIMENSIÒN 5 – RECUPERACIÒN (agrupado) 
 





Válido En desacuerdo 9 10,5 10,5 10,5 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
21 24,4 24,4 34,9 
De acuerdo 26 30,2 30,2 65,1 
Totalmente de acuerdo 30 34,9 34,9 100,0 
Total 86 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: Según los resultados  en La tabla 7, se observa que el 11% de los 
clientes encuestados están “En desacuerdo” con la dimensión estudiada. 
Asimismo, el 24%  opina que está “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” con la 
dimensión estudiada, Del mismo modo, el 30% están “De acuerdo” con la 
dimensión estudiada y el 35% están “Totalmente de acuerdo” en que la 
recuperación  se relaciona con la estrategia de servicio. 
 
TABLA Nº8: DIMENSIÒN 6 - VALOR AGREGADO (agrupado) 
 





Válido En desacuerdo 7 8,1 8,1 8,1 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
24 27,9 27,9 36,0 
De acuerdo 27 31,4 31,4 67,4 
Totalmente de acuerdo 28 32,6 32,6 100,0 
Total 86 100,0 100,0  





Interpretación: Según los resultados  en La tabla 8, se observa que el 8% de los 
clientes encuestados están “En desacuerdo” con la dimensión estudiada. 
Asimismo, el 28%  opina que está “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” con la 
dimensión estudiada, Del mismo modo, el 31% están “De acuerdo” con la 
dimensión estudiada y el 33% están “Totalmente de acuerdo” en que el valor 
agregado  se relaciona con la estrategia de servicio. 
 
Prueba de Normalidad 
Para Hernández et al. (2014), “una distribución muestral es un conjunto de valores 
sobre una estadística calculada de todas las muestras posibles de determinado 
tamaño de una población” (p.300). 
Este cálculo se realizó mediante de la prueba de Kolmogorov –Smimov.  
 
Hipótesis de Normalidad: 
 𝐻0 : Distribución normal. 
 𝐻1 : Distribución no normal. 
Significaciòn: 
 p < 0.05, se rechaza la 𝐻0. 
 p > 0.05, no se rechaza la 𝐻0. 
Ho:No existe relaciòn significativa entre la satisfacciòn del cliente y estrategia de 
servicio en la empresa C&P Consultores y ejcutores S.A.C., en el distito de Puente 
Piedra, año 2017. 
 
H1:Existe relaciòn significactiva entre entre la satisfacciòn del cliente y estrategia 
de servicio en la empresa C&P Consultores y ejcutores S.A.C., en el distito de 











TABLA N° 9: PRUEBA DE KOLMOGOROV – SMIRNOV HIPÓTESIS GENERAL 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Interpretación: En la tabla Nª9 mediante la prueba de Normalidad Kolmogrof – 
Smirnov que muestra a las variables satisfacción del cliente y estrategia de servicio 
un valor de significancia de 0.000, siendo estas menores a  0.05, por lo tanto el 
presente estudio  no tiene una distribución normal, comprendida en una prueba 
no paramétrica. 
 
3.2. Análisis inferencial de los resultados 
 
 Contrastación de Hipótesis 
 
De acuerdo al contraste para realizar las pruebas de hipótesis, se verifico 
que las variables y dimensiones en investigación no tienen una distribución 
normal, por lo tanto para este estudio se aplicarán pruebas no paramétricas. Es 




Pruebas de normalidad 
 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
 Estadístico Gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Satisfacción del cliente ,183 86 ,000 ,883 86 ,000 
Estrategia de servicio ,210 86 ,000 ,886 86 ,000 
Coeficiente Tipo de correlación 
-1.00 Correlación negativa perfecta. 
-0.90 Correlación negativa muy fuerte. 
-0.75 Correlación negativa considerable. 
-0.50 Correlación negativa media. 
-0.25 Correlación negativa débil. 
-0.10 Correlación negativa muy débil. 
0.00 No existe correlación alguna entre variables. 
+0.10 Correlación positiva muy débil. 





Hernández et al. (2014, p.305). 
 
A. HIPÓTESIS GENERAL: 
Existe relación entre la Satisfacción del cliente y la estrategia de servicios 
en la empresa C&P Consultores y Ejecutores S.A.C. en el distrito de Puente 
Piedra, 2016. 
 
Hipótesis Nula (H0):  
 
No existe relación entre la Satisfacción del cliente y la estrategia de 
servicios en la empresa C&P Consultores y Ejecutores S.A.C. en el distrito de 
Puente Piedra, 2016. 
 
Hipótesis de Investigación (H1):  
 
        Existe relación entre la Satisfacción del cliente y la estrategia de 
servicios en la empresa C&P Consultores y Ejecutores S.A.C. en el distrito 
de Puente Piedra, 2016 
 
Regla de decisiòn: 
Si valor p < 0.05, se rechaza la H0 






+0.50 Correlación positiva media. 
+0.75 Correlación positiva considerable. 
+0.90 Correlación positiva muy fuerte. 




















Sig. (bilateral) . ,000 
N 86 86 
Estrategia de servicio Coeficiente de 
correlación 
,911** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 86 86 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: La Tabla de N° 13, Se procedió con la aplicación del estadístico de 
Spearman que muestra a las variables en estudio con un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipótesis 
nula. Además que, ambas variables poseen una correlación de 0.911, lo cual indica 
que es una relación positiva muy fuerte. Por lo tanto se acepta la hipótesis de 
investigación indicando que existe una relación positiva considerable entre la 
Satisfacción del cliente y la estrategia de servicios en la empresa C&P Consultores 
y Ejecutores S.A.C. en el distrito de Puente Piedra, 2016 
 
B.  HIPÒTESIS ESPECÌFICA 1: 
      Existe relación entre la Expectativa y la estrategia de servicios en la 
empresa C&P Consultores y Ejecutores S.A.C. en el distrito de Puente 
Piedra, 2016. 
 
Hipótesis nula (HO): 
    No existe relación entre la Expectativa y la estrategia de servicios en la 








Hipótesis de investigación (H1): 
      Existe relación entre la Expectativa y la estrategia de servicios en la 
empresa C&P Consultores y Ejecutores S.A.C. en el distrito de Puente 
Piedra, 2016. 
 









Expectativas Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,930** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 86 86 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 86 86 
FUENTE: Elaboración Propia 
 
Interpretación: La Tabla de N° 14, Se procedió con la aplicación del estadístico de 
Spearman que muestra a las variables en estudio con un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende, se rechaza la hipótesis 
nula. Además que, ambas variable poseen una correlación de 0.930, lo cual indica 
que es una relación positiva muy fuerte. Por lo tanto se acepta la hipótesis de 
investigación indicando que existe una relación positiva muy fuerte entre la 
Expectativa y la estrategia de servicios en la empresa C&P Consultores y 
Ejecutores S.A.C. en el distrito de Puente Piedra, 2016 
 
C.  HIPÓTESIS ESPECÌFICA 2: 
Existe relación entre la lealtad y la estrategia de servicios en la empresa 







Hipótesis Nula (H0):  
       No existe relación entre la lealtad y la estrategia de servicios en la 
empresa C&P Consultores y Ejecutores S.A.C. en el distrito de Puente 
Piedra, 2016 
Hipótesis de Investigación (H1):  
        Sí existe relación entre la lealtad y la estrategia de servicios en la 
empresa C&P Consultores y Ejecutores S.A.C. en el distrito de Puente 
Piedra, 2016 










Lealtad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,774** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 86 86 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 86 86 
FUENTE: Elaboración Propia 
 
 
Interpretación: La Tabla de N° 15, Se procedió con la aplicación del estadístico de 
Spearman que muestra a las variables en estudio con un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipótesis 
nula. Además que, ambas variables poseen una correlación de 0.774, lo cual indica 
que es una relación positiva considerable. Por lo tanto se acepta la hipótesis de 
investigación indicando que existe una relación positiva considerable en la lealtad 
y la estrategia de servicios en la empresa C&P Consultores y Ejecutores S.A.C. en 
el distrito de Puente Piedra, 2016. 
D.  HIPÓTESIS ESPECÌFICA 3: 
Existe relación entre el Valor percibido y la estrategia de servicios en la 






Hipótesis Nula (H0):  
       No existe relación entre el Valor percibido y la estrategia de servicios en 
la empresa C&P Consultores y Ejecutores S.A.C. en el distrito de Puente 
Piedra, 2016 
 
Hipótesis de Investigación (H1):  
        Sí existe relación entre el Valor percibido y la estrategia de servicios en 
la empresa C&P Consultores y Ejecutores S.A.C. en el distrito de Puente 
Piedra, 2016 
 










Valor percibido Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,778** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 86 86 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 86 86 
FUENTE: Elaboración Propia 
 
 
Interpretación: La Tabla de N°16, Se procedió con la aplicación del estadístico de 
Spearman que muestra a las variables en estudio con un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipótesis 
nula. Además que, ambas variables poseen una correlación de 0.778, lo cual indica 
que es una relación positiva considerable. Por lo tanto se acepta la hipótesis de 
investigación indicando que existe una relación positiva considerable entre el valor 
percibido y la estrategia de servicios en la empresa C&P Consultores y Ejecutores 








De acuerdo a los resultados de la presente investigación, se llegó a 
determinar lo siguiente 
 
Hipótesis y Objetivo General: 
 
      La presente investigación planteó como objetivo general el determinar la 
relación entre la satisfacción del cliente y la estrategia de servicio en la empresa 
C&P Consultores y Ejecutores S.A.C. en el distrito de puente piedra, año 2016. 
Mediante la prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0,05, es decir “0.000 < 0.05, por ende se rechaza la hipótesis 
nula. Además que, ambas variables poseen una correlación de 0.911, lo cual indica 
que es una relación positiva  muy fuerte. Por lo tanto se acepta la hipótesis de 
investigación indicando que existe una relación positiva considerable entre la 
satisfacción del cliente y la estrategia de servicios en la empresa C&P Consultores 
y Ejecutores S.A.C. en el distrito de Puente Piedra, 2016, por ende el objetivo 
general queda demostrado. 
 
    Córdova, V. (2010), en su tesis de licenciado en ingeniera en marketing y gestión 
de negocios en ecuador, titulada: “modelo de gestión de calidad y su incidencia en 
la satisfacción del cliente de la empresa MEGAPROFER S.A. de la ciudad de 
Ambato”. El principal objetivo de esta investigación fue determinar que el modelo 
de gestión de calidad incide en la satisfacción del cliente. Al igual en este trabajo 
de investigación se acepta la hipótesis de investigación y se rechaza la nula, con 
un valor a 0.832 y un valor significancia 0,000, es decir que el modelo de gestión 
de calidad se relacionó positiva y significativamente con la satisfacción del cliente 
en la empresa MEGAPROFER S.A.  
 
      Se coincide con la conclusión de la tesis de Córdova, en que implementar un 
modelo de gestión de calidad  se podrá obtener mejor satisfacción al cliente. Así 
mismo permitirá a la empresa mejorar la producción, optimizando recursos e 






    Además, Kotler, P. y Lane, K.  (2012), señala que La satisfacción del cliente es el 
conjunto de sentimientos de placer o decepción que se da en una persona  en el uso 
de un producto o servicio contra las expectativas que se tenía Los consumidores 
suelen desarrollar percepciones más favorables de un producto cuya marca ya les 
provoca sentimientos positivos. Aunque la empresa centrada en el cliente busca crear 
altos niveles de satisfacción en sus consumidores”. (p.128) 
 
      La satisfacción es aplicada a todas las áreas de la empresa teniendo un 
resultado el cual permite corregir las fallas y errores ,lo cual se ve reflejada mediante 
un modelo de gestión de calidad y como consecuencia se tienen perdidas de 
clientes.  
 
Hipótesis y Objetivo Específico 1: 
         
        La presente investigación planteó como primer objetivo específico el 
determinar la relación entre la expectativa y la estrategia de servicios en la empresa 
C&P  Consultores y Ejecutores S.A.C. en el distrito de Puente Piedra, año 2016. 
Mediante la prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0,05 es decir “0.000 <0.05, por ende se rechaza la hipótesis nula. 
Además que, ambas variables poseen una correlación de 0.930, lo cual indica que 
es una relación positiva muy fuerte. Por lo tanto se acepta la hipótesis de 
investigación indicando que existe una relación positiva considerable entre la 
expectativa y la estrategia de servicios en la empresa C&P Consultores y Ejecutores 
S.A.C. en el distrito de Puente Piedra, 2016, por ende el objetivo específico 1 queda 
demostrado. 
 
      Muñoz, R. (2015), en su tesis, titulada: “Estrategia de servicio al cliente en la 
secretaria nacional del agua zonal Ibarra “.Al igual que en el presente trabajo de 
investigación en uno de sus objetivos especifico se aceptó la hipótesis de 
investigación y se rechazó la nula, con un valor a 0.862 y un valor significancia 
0,000, por lo tanto hay una relación entre ambas variables. El autor indica que es 
fundamental establecer estrategias de servicio al cliente tanto interno como externo, 





requieren utilizar la implementación de un sistema de calificación de atención al 
usuario que es una estrategia de servicio ayudara a conocer la satisfacción del 
cliente, brindando así una ventaja competitiva en el mercado. 
 
        Para este trabajo de investigación se llega a concluir con la conclusión de 
Muñoz, afirmando que es necesario implementar un sistema de calificación al 
cliente. 
 
    Además, Gosso, F. (2008, p.78-79): señala que las expectativas de los clientes  
están en un cambio, en que los clientes crean  en su mente una perspectiva como: 
el estándar de mercado, lo que el cliente comunica a los otros, las experiencias 
anteriores con el servicio, las necesidades de los consumidores en el momento, la 
publicidad de los proveedores del servicio y el precio, que influye 
considerablemente. 
    En la empresa C&P Consultores y Ejecutores S.A.C., las expectativas son 
resultados que espera una persona, por lo que se debe realizar un sistema de 
calificación a los clientes lo cual permite a la jefatura tener un mejor panorama de 
las fallas y errores a corregir. 
 
Hipótesis y Objetivo Específico 2: 
 
        La presente investigación planteó como primer objetivo específico el 
determinar la relación entre la Lealtad y la estrategia de servicios en la empresa 
C&P  Consultores y Ejecutores S.A.C. en el distrito de Puente Piedra, año 2016. 
Mediante la prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0,05, es decir “0.000 <0.05, por ende se rechaza la hipótesis nula. 
Además que, ambas variables poseen una correlación de 0.774, lo cual indica que 
es una relación positiva considerable. Por lo tanto se acepta la hipótesis de 
investigación indicando que existe una relación positiva considerable entre la 
lealtad y la estrategia de servicios en la empresa C&P Consultores y Ejecutores 







De acuerdo con la investigación realizada por Jara, K. (2014), en su tesis, titulada: 
“Estrategia de calidad en los servicios para mejorar el nivel de satisfacción de los 
clientes de la curtiembre cuenca S.A.C”. Al igual que en el presente trabajo de 
investigación se aceptó la hipótesis de investigación y se rechazó la nula, con un 
valor a 0.732 y un valor significancia 0,000, decir se relacionó positivamente  y 
significativamente la estrategia de calidad de los servicios con la satisfacción de los 
clientes. El autor nos menciona que hay un servicio ineficiente por lo que es 
necesario el uso de estrategia de servicio como: responder inmediatamente las 
quejas de sus clientes, cumplir las promesas que hacen, brindar ayuda a los 
clientes, entrega rápida. 
       Para este trabajo de investigación se llega a concluir con la conclusión de 
Jara, el cual la conclusión que da el auditor aporta a la mejora de la institución. 
 
      Al mismo tiempo, Fernando, D. (2007, P.121-122.), menciona que la lealtad se 
relaciona con el compromiso, es decir una persona que se siente comprometida 
con la promesa que hizo  actúa por encima de lo que se espera para alcanzar el 
objetivo establecido es necesario tener compromiso con nuestros valores y así 
aumentar las relaciones con los demás ya que lealtad implica también una 
promesa que es grabada y que nosotros mismos creemos. 
 
En la empresa C&P Consultores y Ejecutores S.A.C.,  la estrategia de servicio está 
orientado a mejorar el nivel de satisfacción de los clientes el cual se conoció que 
debido a un mal sistema de calidad  de servicio la satisfacción del cliente es mala  
el cual conlleva una pérdida de clientes para la empresa 
 
Hipótesis y Objetivo Específico 3: 
 
       La presente investigación planteó como primer objetivo específico el 
determinar la relación entre la valor percibido y la estrategia de servicios en la 
empresa C&P  Consultores y Ejecutores S.A.C. en el distrito de Puente Piedra, año 





significancia (bilateral) menor a 0,05, es decir “0.000 <0.05, por ende se rechaza la 
hipótesis nula. Además que, ambas variables poseen una correlación de 0.778, lo 
cual indica que es una relación positiva considerable. Por lo tanto se acepta la 
hipótesis de investigación indicando que existe una relación positiva considerable 
entre el valor percibido y la estrategia de servicios en la empresa C&P Consultores 
y Ejecutores S.A.C. en el distrito de Puente Piedra, 2016, por ende el objetivo 
específico 3 queda demostrado. 
 
      Así como, Alvarado, R. (2008), en su tesis, titulada: “Estrategia de marketing de 
servicio educativos para posicionamiento” Al igual que el presente trabajo de 
investigación se aceptó la hipótesis de investigación y se rechazó la nula , con un 
valor a 0.752 y un valor significancia 0,000, es decir que los resultados se 
relacionaron con la estrategia de marketing de servicio y el posicionamiento .El 
autor indica que diseñar una estrategia de  marketing de servicio  como producto, 
precio, plaza, promoción, personal, proceso y servicio al cliente es eficaz  para 
obtener un determinado posicionamiento 
 
     Para este trabajo de investigación se llega a concluir con la conclusión de 
Alvarado en donde contar con una correcta estrategia de marketing  de servicio es 
eficaz y permitiendo ganancias favorables para la empresa. 
        Martín, D. y Martín, C. (2000, p.52), consideran que el valor percibido es 
fundamental ya que  las empresas se relacionan con los clientes, si el valor no es 
percibido, las habilidades estratégicas de marca y retención que brindan no servirá 
suficiente. Hay dos formas genéricas para gestionar el valor percibido, aumentado 
los beneficios o minimizando los sacrificios y de los cualquier casos, dependiendo 
los deseos de los consumidores o clientes. El valor percibido está constituido por 
tres elementos básico: Calidad, precio y convivencia 
 
       En la empresa C&P Consultores y Ejecutores S.A.C., Es importante el valor 
percibido del cliente por eso es necesario una buena estrategia de servicio en el 
que permita un planeamiento desde el análisis estratégico hasta el desarrollo de un 






Los objetivos planteados y la contrastación de hipótesis se llegaron a 
las siguientes conclusiones: 
 
Primera: Se determinó que existe una relación positiva considerable 
entre  la satisfacción al cliente y estrategia de servicio  .Por ende, se 
concluye que  un adecuado plan de  modelo de gestión de calidad  al 
cliente permitirá corregir los errores que se estén cometiendo en la 
atención y por lo tanto incrementar la calidad de servicio para la 
satisfacción del cliente. 
 
Segunda: Se determinó que existe una relación positiva muy fuerte entre 
la expectativa del cliente y la estrategia de servicio, por ende, se concluye 
que es importante un sistema de calificación para  saber lo que piensa 
nuestros clientes, ya que permitirá tomar decisiones eficaces para 
mejorar el servicio. 
 
Tercera: Se determinó la presente investigación que existe una relación 
es positiva considerable entre la lealtad  y la estrategia de servicio, por 
ende se concluye  que es importante la estrategia de servicio como: 
brindar atención rápido, cumplir con lo que se le promete, dar soluciones 
inmediatas a sus quejas  ya que esto permite  la lealtad de los clientes. 
 
Cuarto: Se determinó la presente investigación que existe una relación 
positiva considerable entre el valor percibido y la estrategia de servicio, 
Por ende se concluye que un buen marketing de servicio impacta 
significativamente en los ingresos, teniendo en cuenta que el marketing 












Se plantearon las siguientes recomendaciones con el propósito de que  
una empresa ya sea privada o pública lo considere para emplear dicha 
institución: 
 
Primera: Se recomienda que la institución implemente un modelo de 
calidad basado en el servicio al cliente que le permitirá hacer la 
verificación, seguimiento de los resultados, cumplimiento de metas y 
tomar acciones a favor de la gestión de calidad de servicio al usuario. 
 
Segunda: Se recomienda a la institución establecer  políticas de 
comunicación para difundir los reportes que los clientes han emitido con 
relación al servicio que se le está otorgando y corregir dichas fallas para 
satisfacer sus expectativas. 
 
Tercera: Se recomienda que la jefatura debe aplicar buenas estrategias 
de servicio como el brindar atención rápida, soluciones inmediatas y 
cumplir con las promesas que se promete para la satisfacción y la 
retención de los clientes. 
 
Cuarta: Se recomienda  un programa de capacitación utilizando  el 
marketing de servicio al área comercial para alcanzar el desenvolvimiento 
de los trabajadores esto permitirá efectuar el proceso de manera  
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El presente cuestionario es parte de un proyecto de investigación, el cual tiene como finalidad determinar La 
satisfacción del cliente y su relación con  la estratégica de servicio C&P Consultores y Ejecutores .S.A.C. Distrito de Puente 
piedra, 2016. Marque con una “X” Donde crea conveniente 
 
PREGUNTAS 











1 ¿Considera usted que le trato que brinda el colaborador es correcto?           
2 
¿Cree usted que el servicio se adapta perfectamente a sus necesidades como 
usuario? 
          
3 
¿Considera usted que se ha solucionado satisfactoriamente sus demandas en 
ocasiones? 
          
4 
¿Cree usted que las promociones (obsequios) que ofrece la empresa le resultan 
atractivas? 
          
5 
¿Considera usted que el personal encargado  de realizar los proyectos del 
sector construcción son altamente competitivos? 
          
6 
¿Cree usted que la empresa cumple con el tiempo de entrega según lo 
establecido? 
          
7 
¿Cree usted que la institución está comprometida con la mejorar  constante del 
servicio prestado? 
          
8 
¿Considera que el espacio, diseño o decoración de las áreas de atención son 
apropiadas para el servicio que se presta? 
          
9 
¿Considera usted que los precios que tenemos en nuestra empresa son más 
atractivas que el de la competencia? 
          
10 ¿Considera que se debería implementar un sistema de pago a crédito?           
11 
¿Cree usted que el resultado de la obra de construcción que le brinda la 
empresa satisface sus expectativas? 
          
12 
¿Cree usted que la  empresa emplea una evaluación en el cual permita mejorar 
el servicio  que brinda? 
          
13 ¿Se le da asesoramiento sobre la forma de cómo evitar problemas en el futuro?           
14 
¿Considera que la empresa se adapta rápidamente a  los cambios del 
tecnológicos 
          
15 ¿Considera que  la comunicación con la empresa es aceptable?           
16 
¿Cree usted que el colaborador de la empresa informa de forma clara y 
comprensible? 
          
17 
¿Considera usted que la respuesta a sus llamadas y correos son respondidas a 
tiempo? 
          
18 
¿Considera que hay un valor añadido en la empresa que lo diferencia de la 
competencia? 
          
19 
¿Considera que el control se aplica para posibles fallos que se detecta en el 
proceso de servicio? 
          
20 
¿Considera  usted que la empresa  utiliza técnicas para alcanzar los objetivos a 
corto o largo plazo del proyecto de obra de construcción establecidos? 





 Matriz de consistencia 
 













¿Cómo se relaciona la satisfacción del 
cliente y  la estrategia de servicio en la 
empresa C&P Consultores y ejecutores 






¿Cómo se relaciona las expectativas y la 
estrategia de servicio  en la empresa 
C&P Consultores y ejecutores S.A.C. 
Puente Piedra, 2016? 
 
¿Cómo se relaciona la lealtad y la 
estrategia de servicio  en la empresa 
C&P Consultores y ejecutores S.A.C. 
Puente Piedra, 2016? 
 
¿Cómo se relaciona el valor agregado y 
la satisfacción del cliente  en la empresa 
C&P Consultores y ejecutores S.A.C. 







Determinar la relación entre la satisfacción 
del cliente y la estrategias de servicio  en la 
empresa C&P Consultores y ejecutores 
S.A.C. Puente Piedra, 2016 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
Determinar la relación entre las 
expectativas y la estrategia de servicio  en 
la empresa C&P Consultores y ejecutores 
S.A.C. Puente Piedra, 2016. 
 
Determinar la relación entre lealtad y la 
estrategia de servicio  en la empresa C&P 
Consultores y ejecutores S.A.C. Puente 
Piedra, 2016. 
 
Determinar la relación entre valor agregado 
y la satisfacción del cliente en la empresa 
C&P Consultores y ejecutores S.A.C. 







Existe relación entre la satisfacción del 
cliente  y la estrategia de servicio  en la 
empresa C&P Consultores y ejecutores 




Existe relación entre las expectativas y la 
estrategia de servicio del cliente  en la 
empresa C&P Consultores y ejecutores 
S.A.C. Puente Piedra, 2016. 
 
Existe relación entre la lealtad y la 
estrategia de servicio del cliente  en la 
empresa C&P Consultores y ejecutores 
S.A.C. Puente Piedra, 2016. 
 
Existe relación entre el valor agregado y la 
satisfacción del cliente  en la empresa C&P 



































































































 Validación del instrumento 
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